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Abstrak—Perkembangan teknologi informasi saat ini berdampak 
pada peningkatan pemanfaatan media sosial yang dapat 
mempermudah segala aktivitas. Pengguna media sosial terbesar di 
Indonesia didominasi oleh usia kerja produktif, salah satunya 
pelaku usaha kecil menengah (UKM). Peralihan UKM yang 
bersifat konvensional menjadi digital melalui media sosial dapat 
meningkatkan pertumbuhan ekonomi di Indonesia, namun di 
Kota Surabaya jumlah pelaku UKM yang memanfaatkan medua 
sosial tergolong rendah. Penelitian ini bertujuan untuk 
menentukan urutan prioritas platform media sosial yang paling 
berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. 
Teknik pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner 
perbandingan berpasangan analytic hierarchy process (AHP) pada 
9 pelaku UKM di Kota Surabaya dari 4 subsektor berbeda yang 
telah memanfaatkan media sosial selama minimal 2 tahun. Hasil 
penelitian ini menunjukkan jika platform media sosial yang paling 
berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya 
adalah platform Instagram, kemudian secara berurutan platform 
Facebook, website atau blog, dan YouTube. 
 
Kata Kunci—Analytic Hierarchy Process (AHP),  
I. PENDAHULUAN 
EBERADAAN media sosial telah lama hadir, namun 
hingga saat ini perannya tetap mendominasi di masyarakat 
dikarenakan inovasi yang terus berjalan. Survei menyatakan 
hingga Januari 2019 total pengguna aktif media sosial 
jumlahnya sebesar 150 juta jiwa atau sebesar 56 persen dari 
total populasi penduduk Indonesia dengan urutan pengguna 
paling aktif, diantaranya YouTube, WhatsApp, Facebook, dan 
Instagram [1]. Pengguna aktif media sosial tersebut didominasi 
oleh dewasa berusia 25 tahun hingga 34 tahun [2]. Hal tersebut 
berarti pengguna aktif media sosial di Indonesia didominasi 
oleh usia kerja produktif baik dari kalangan karyawan maupun 
pelaku usaha sebagai media pemasaran, salah satunya UKM. 
Berdasarkan hasil survei Dinas Koperasi dan Usaha Mikro, 
Kecil, dan Menengah hingga tahun 2018 jumlah UMKM di 
Kota Surabaya mencapai 260.762 usaha yang terbagi menjadi 8 
sektor [3]. Namun, hingga tahun 2016 angka pemanfaatan 
media sosial oleh UMKM binaan Dinas Perdagangan Kota 
Surabaya hanya sebesar 15 persen dari total UMKM binaan [4]. 
Persentase tersebut relatif rendah jika dibandingkan dengan 
total keseluruhan UKM yang terdapat di Kota Surabaya. 
Rendahnya persentase tersebut disebabkan karena kurangnya 
pengetahuan pelaku UKM dalam memanfaatkan teknologi [5]. 
Selain itu, alasan lainnya adalah pelaku UKM ingin menjaga 
urusan pribadinya dengan tidak membagikan informasi melalui 
media sosial dan hadirnya berita yang bersifat hoax serta 
pemalsuan membuat pelaku UKM menghindari pemanfaatan 
media sosial bagi usahanya. 
Penelitian terdahulu menjelaskan bahwa pemanfaatan 
Facebook sebagai platform media sosial paling tepat digunakan 
pada performa bisnis UKM diikuti oleh platform Instagram, 
Twitter, Facebook, dan YouTube. Hal tersebut dikarenakan 
platform tersebut dapat meningkatkan kesadaran merek, 
menciptakan hubungan yang lebih baik dengan pelangan, dan 
adanya peningkatan penjualan [6]. Pemanfaatan plaform media 
sosial Facebook dan Twitter dalam UKM juga memiliki 
manfaat kinerja yang lebih baik dalam meningkatkan kinerja 
pemasaran [7]. Selain itu, penelitian terdahulu mengenai UKM 
di Kota Surabaya juga telah dilakukan oleh Rahmadita et al. 
(2018) [8] yang membahas tentang UKM sektor jasa. 
Berdasarkan penjelasan tersebut, penelitian ini penting 
dilakukan untuk menentukan urutan prioritas platform media 
sosial yang paling berpnengaruh pada performa pemasaran 
UKM di Kota Surabaya. Sehingga, penelitian ini dapat 
memberikan rekomendasi platform media sosial yang efektif 
dalam meningkatkan performa pemasaran baik kepada UKM di 
Kota Surabaya yang belum memanfaatkan media sosial sebagai 
media pemasaran maupun telah memanfaatkan media sosial. 
II. LANDASAN TEORI 
A. Pemasaran Pada Usaha Kecil Menengah (UKM) 
Pemasaran dapat.didefinisikan sebagai suatu proses 
menciptakan, berkomunikasi, memberikam, dan bertukar 
penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, 
serta masyarakat umum [9]. Sedangkan, pemasaran pada usaha 
kecil menengah (UKM) dikaitkan dengan hubungan perilaku 
kewirausahaan [10].  
Pemasaran pada UKM dapa dilakukan melalui 2 metode 
yaitu metode konvensional atau offline marketing  dan metode 
digital atau online marketing.Perbedaan antara pemasaran 
dengan metode konvensional dan metode digital tersebut yaitu 
pada biaya pemasaran yang berkaitan dengan kualitas dan 
jangkauan target, waktu, dan media pemasaran yang 
digunakan[11]. 
B. Media Sosial 
Media sosial disebut juga media yang dihasilkan konsumen 
dan didefinisikan sebagai aplikasi berbasis internet dengan 
konten yang dihasilkan oleh konsumen, biasanya terkait dengan 
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pengalaman dan konten yang dibagikan secara online untuk 
memudahkan akses kepada orang lain [12]. Beberapa kelebihan 
dari pemanfaatan media sosial diantaranya sebagai sarana 
berbagi ide, alat komunikasi, sumber informasi, alat pemasaran, 
alat interaksi pelanggan, dan hemat biaya [13]–[15]. 
Revolusi digital dan media sosial telah mengubah cara 
organisasi menarik dan mempertahankan calon konsumen [16]. 
Konsumen memanfaatkan media sosial untuk mencari 
informasi dan ulasan karena dianggap sebagai informasi yang 
dapat dipercaya daripada media tradisional dan membuat 
beberapa organisasi beralih dari iklan televisi, radio, serta 
majalah ke media sosial [17]. Platform media sosial 
berdasarkan pengguna aktif terbanyak di dunia diantaranya 
Facebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger, 
Wechat, dan Instagram  [1]. 
C. Usaha Kecil Menengah 
Usaha kecil menengah (UKM) memiliki peran penting dalam 
sektor bisnis masa kini [18]. Usaha kecil memiliki jumlah 
tenaga kerja sebesar 5 sampai dengan 19 orang, sedangkan 
usaha menengah memiliki jumlah tenaga kerja sebesar 20 
sampai dengan 99 orang [19]. Kemudian usaha kecil memiliki 
jumlah kekayaan bersih lebih dari Rp50.000.000,00 sampai 
dengan Rp500.000.000,00 per tahun tanpa tanah dan bangunan 
usaha dengan hasil penjualan tahunan lebih dari 
Rp300.000.00,00 sampai dengan Rp2.500.000.000,00. Selain 
itu, usaha menengah memiliki jumlah kekayaan bersih lebih 
dari Rp500.000.000,00 sampai degan Rp10.000.000.000 per 
tahun tanpa tanah dan bangunan usaha dengan hasil penjualan 
tahunan mencapai lebih dari  Rp2.500.000.000,00 sampai 
dengan Rp50.000.000.000,00 [20]. 
D. Performa Pemasaran 
Performa pemasaran merupakan keefektivan dan efisiensi 
kegiatan pemasaran perusahaan terkait dengan tujuan pasar, 
seperti pendapatan, pertumbuhan, dan pangsa pasar [21]. 
Pemanfaatan media sosial berkontribusi pada peningkatan 
performa bisnis pada aspek pemasaran UKM [6]. Berikut ini 
merupakan penjelasan dari beberapa performa bisnis pada 
aspek pemasaran, diantaranya: 
1) Meningkatkan konsumen setia 
Peningkatakan pemanfaatan media sosial pada suatu usaha 
mengarah pada peningkatkan konsumen dan prospek pencarian 
bisnis pada website [22]. UKM yang menggunakan platform 
media sosial seperti blog atau website untuk berbagi informasi 
seputar produk dapat membuat konsumen selalu melakukan 
pembelian produk. Konsumen juga menyebarkan informasi 
yang didapatkan kepada orang lain melalui media sosial. 
Menurut pelaku usaha, bisnisnya dapat berjalan lancar dengan 
konsumen baru dan konsumen loyal akibat adanya hubungan 
secara online. 
2) Meningkatkan kesadaran merek, loyalitas merek, dan 
reputasi merek 
Semakin banyak konsumen yang menyadari adanya UKM 
melalui platform media sosial, maka semakin kuat reputas 
UKM tersebut. Dampaknya terjadi peningkatan pada potensi 
keuntungan dan nilai merk suatu usaha. Hal tersebut 
menyebabkan konsumen menjadi lebih loyal karena citra merek 
yang kuat. Adanya komunikasi yang era tantara pelaku usaha 
dengan konsumen melalui media sosial membuat sumber 
informasi dalam UKM menjadi terpercaya. Sehingga 
terciptanya kesadaran merek dan loyalitas merek [23]. 
3) Mengurangi komunikasi dan biaya pemasaran 
Sebelum memanfaatkan media sosial, UKM memiliki 
keterbatasan dalam mengakses konsumen melalui metode 
tradisional terkait faktor biaya pemasaran. Keuntungan yang 
dimiliki apabila UKM menggunakan media sosial 
dibandingkan media offline adalah mengurangi biaya dalam 
pemasangan iklan dan poster [24]–[26]. 
4) Meningkatkan pendapatan 
Pemanfaatan media sosial mampu menciptakan nilai yang 
membuat pendapatan lebih tinggi melalui iklan online dan 
sponsor. UKM yang menggunakan memanfaatkan media sosial 
dapat memberikan penawaran ekslusif bagi followers mereka 
berdasarkan tingkat pelanggan dan frekuensi pembelian. 
Adanya penawaran eksklusif dan diskon pembelian membuat 
UKM dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 
berulang. Selain itu, media sosial dapat membantu UKM untuk 
mengarahkan konsumen setia mengeluarkan lebih banyak uang 
dalam setiap pembelian [27]. 
5) Menarik konsumen baru 
UKM dapat menarik konsumen baru melalui media sosial 
dengan membuat konten yang disesuaikan dengan kebutuhan 
konsumen potensial sehingga meningkatkan tujuan dan target 
UKM tersebut [28], [29]. Hal tersebut menyebabkan fenomena 
baru yang dikenal sebagai penularan sosial atau peristiwa yang 
terjadi ketika adopsi merupakan fungsi dari paparan 
pengetahuan, sikap, atau perilaku orang lain [30]. Semakin 
banyak followers, like, comment, dan sharing yang terjadi pada 
media sosial maka semakin banyak arahan yang dihasilkan 
terhadap UKM. 
6) Meningkatkan daya saing 
UKM dapat mencari data melalui media sosial untuk 
menganalisis dan menemukan wawasan baru, seperti merek dan 
tren yang populer. Hal tersebut membuat UKM mampu 
memahami hal yang dilakukan oleh kompetitor dan cara 
perubahan suatu industri. Hasil temuan tersebut dapat diartikan 
jika penggunaan media sosial dapat mencapai keunggulan 
kompetitif terhadap kompetitor mereka [31]. Selain itu, 
pengalaman positif konsumen melalui media sosial dapat 
mendorongnya untuk merekomendasikan merek dan produk 
UKM tersebut kepada orang lain. 
III. METODE PENELITIAN 
A. Desain Penelitian 
Jenis desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah exploratory – direct dengan pendekatan kualitatif yang 
merupakan suatu metode riset yang tidak terstruktur dan 
sifatnya menjelaskan suatu hal yang mengacu pada sampel 
kecil serta dapat memberikan wawasan mengenai masalah yang 
terjadi [32]. Data yang dibutuhkan merupakan data primer pada 
9 pelaku UKM di Kota Surabaya yang telah memanfaatkan 
media sosial minimal 2 tahun diantaranya platform Facebook, 
Instagram, YouTube, dan website atau blog. 
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B. Sampel UKM Terpilih 
Terdapat beberapa langkah dalam menentukan sampel UKM 
terpilih di Kota Surabaya. Langkah pertama dimulai dengan 
melakukan pencarian UKM di Kota Surabaya yang 
memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran dan 
ditemukan sejumlah 92 UKM, kemudian langkah kedua 
dilakukan klasifikasi UKM pada masing-masing subsektor 
diantaranya kuliner, fashion, desain produk, dan fotografi. 
Kriteria pemilihan UKM yaitu telah memanfaatkan platform 
media sosial berupa Facebook, Instagram, website atau blog, 
dan YouTube dengan minimal pemanfaatan selama 2 tahun. 
Hasil pemilihan UKM berdasarkan kriteria tersebut hanya 
sejumlah 15 UKM yang memenuhi kriteria. Langkah terakhir 
dalam memilih sampel UKM yaitu dengan melakukan 
perizinan kepada tiap pelaku UKM, namun hanya didapatkan 
sejumlah  9 UKM di Kota Surabaya yang bersedia memberikan 
data mengenai usahanya seperti yang tertera pada Tabel 1. 
C. Perancangan Data 
Penelitian ini menggunakan kuesioner perbandingan 
berpasangan analytic hierarchy process (AHP) untuk 
menentukan urutan prioritas platform media sosial yang paling 
berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. 
Kuesioner perbandingan AHP disebar kepada 9 responden 
dalam pengambilan keputusan untuk peringkat kepentingan 
[33]. Selanjutnya, isi kuesioner diurutkan berdasarkan kriteria 
dan alternatif keputusan model hierarki AHP. Rancangan 
kuesioner perbandingan AHP terdiri dari beberapa bagian, 
diantaranya: 
1) Pendahuluan 
Bagian ini berisi latar belakang penelitian, tujuan penelitian, 
dan contact person yang dapat dihubungi oleh responden jika 
terdapat pertanyaan saat melakukan pengisian kuesioner. 
2) Model hierarki AHP 
Pada bagian model hierarki AHP terdiri dari beberapa level. 
Tujuan berada pada level teratas yaitu menentukan urutan 
prioritas platform media sosial yang paling berpengaruh pada 
performa pemasaran UKM di Kota Surabaya, dilanjutkan 8 
kriteria pada aspek pemasaran diantaranya konsumen setia; 
kesadaran merek, loyalitas, dan reputasi merek; biaya 
pemasaran; pendapatan; konsumen baru; daya saing; 
kepercayaan konsumen; jangkauan pasar dan informasi. Level 
paling bawah model hierarki yaitu alternatif keputusan berupa 
platform Facebook, Instagram, YouTube, dan website. 
3) Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Bagian petunjuk pengisian kuesioner dapat membantu 
memudahkan responden dalam pengisian kuesioner 
menggunakan skala penilaian perbandingan berpasangan pada 
kuesioner yang terdapat pada Tabel 2. 
4) Daftar Pertanyaan 
Pada bagian daftar pertanyaan ini terdapat penilaian 
perbandingan berpasangan pada setiap tingkat model hierarki 
AHP dalam bentuk tabel perbandingan relatif berpasangan 
untuk menghitung kriteria agar dapat menentukan alternatif 
keputusan yaitu urutan prioritas platform media sosial yang 
paling berpengaruh pada performa pemasaran. 
D. Analisis Data 
Analisis data dilakukan setelah melakukan penyebaran dan 
pengisian kuesioner perbandingan berpasangan kepada 
responden dengan menggunakan metode analisis AHP. Metode 
tersebut membagi permasalahan pengambilan keputusan multi-
criteria menjadi minimum 3 tingkatan yaitu goal atau tujuan, 
kriteria, dan alternatif keputusan. Penelitian ini menggunakan 
aplikasi “Expert Choice 11.1” dengan beberapa tahap analisis, 
diantaranya: 
1) Mendefinisikan dan dekomposisi tujuan ke level lebih 
rendah 
Pada tahap ini tujuan dilakukan metode analytic hierarchy 
process (AHP) dijelaskan secara rinci dan dilakukan 
dekomposisi atau membagi tujuan menjadi level yang lebih 
rendah kemudian digunakan dalam menyusun struktur model 
hierarki permasalahan [34]. 
2) Pengembangan model hierarki AHP 
Pada tahap ini perumusan struktur model hierarki AHP 
dilakukan yang meliputi tujuan, kriteria dari delapan aspek 
pemasaran, dan alternatif keputusan yang merupakan platform 
media sosial yang digunakan dalam media pemasaran UKM, 
yaitu Facebook, Instagram, YouTube, dan website atau blog. 
3) Pengumpulan data dan pairwise comparison 
Tahap pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan 
dengan metode penilaian oleh 9 pelaku UKM di Kota Surabaya 
melalui penyebaran kuesioner perbandingan AHP. Terdapat 3 
langkah yang dilakukan dalam tahap pairwise comparison [35]. 
Langkah pertama adalah konstruksi matriks pairwise 
comparison, kemudian dilakukan perhitungan prioritas atau 
bobot relatif kombinasi, dan terakhir perhitungan bobot lokal 
untuk kriteria utama dan alternatif keputusan. 
4) Menghitung rasio konsistensi dari pairwise comparison 
Perhitungan tingkat konsistensi penilaian yang dilakukan 
oleh responden dalam metode AHP menggunakan metode 
consistency ratio (CR) dengan kisaran nilai antara 0,0 (0 persen 
Tabel 1. 
UKM Terpilih di Kota Surabaya 
Nama UKM Subsektor Tahun memanfaatkan media sosial 
UKM A Kuliner 10 tahun 
UKM B Desain Produk 6 tahun 
UKM C Kuliner 13 tahun 
UKM D Kuliner 5 tahun 
UKM E Kuliner 5 tahun 
UKM F Fashion 6 tahun 
UKM G Kuliner 4 tahun 
UKM H Kuliner 2 tahun 
UKM I Fotografi 3 tahun 
 
Tabel 2. 
Penjelasan Skala Perbandingan Berpasangan Kuesioner 
Angka Definisi 
1 Kedua indikator sama pentingnya 
3 Indikator (A) sedikit lebih penting dibandingkan indikator 
(B) 
5 Indikator (A) lebih penting dibandingkan indikator (B) 
7 Indikator (A) sangat lebih penting dibandingkan indikator 
(B) 
9 Indikator (A) mutlak lebih penting dibandingkan indikator 
(B) 
2,4,6,8 Nilai kompromi diantara dua nilai keputusan terdekat 
 
JURNAL SAINS DAN SENI ITS Vol. 9, No. 1 (2020), 2337-3520 (2301-928X Print) 
 
D24 
inconsistency) sampai dengan 1,0 (100 persen inconsistency). 
Nilai rasio konsistensi yang dapat diterima adalah kurang dari 
sama dengan nol, apabila nilai rasio setelah pembobotan lebih 
dari nilai yang telah ditentukan maka hasilnya tidak konsisten. 
IV. ANALISIS DAN DISKUSI 
A. Pengumpulan Data 
Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan cara 
menyebarkan kuesioner perbandingan AHP pada bulan 
Desember 2019, dimana peneliti datang secara langsung kepada 
9 pelaku UKM untuk memberikan dan mendampingi pengisian 
kuesioner. Kemudian pengisian kuesioner perbandingan AHP 
dilakukan dengan durasi antara 30 menit sampai dengan 45 
menit bergantung pada wawasan dan pemahaman tiap pelaku 
UKM. 
B. Hasil Pembobotan Hierarki AHP 
Hasil pembobotan hierarki AHP didapatkan setelah 
dilakukannya input nilai dari seluruh responden ahli yang 
merupakan 9 pelaku UKM di Kota Surabaya melalui aplikasi 
“Expert Choice 11.1”. Pembobotan kombinasi kriteria dan 
alternatif keputusan yang telah mengalami perhitungan dapat 
ditemukan pada Tabel 3. Hasil pembobotan tersebut terdiri dari 
bobot kriteria, bobot lokal alternatif keputusan, dan bobot 
global alternatif keputusan. 
Hasil uji konsistensi pada tingkat rasio konsistensi kombinasi 
menunjukkan bahwa keseluruhan rasio konsistensi baik total 
maupun tiap kriteria adalah kurang dari 0,1 seperti pada Tabel 
4. Hal ini menunjukkan bahwa hasil pembobotan yang 
dilakukan terhadap kriteria dan alternatif keputusan untuk 
menentukan urutan prioritas platform media sosial yang paling 
berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya 
dapat diandalkan. 
C. Analisis Prioritas Kriteria 
Berdasarkan hasil pembobotan kombinasi yang telah 
dilakukan diatas, dapat diketahui peringkat prioritas dari 
masing-masing kriteria berdasarkan dampak pemanfaatan 
media sosial pada UKM di Kota Surabaya untuk menentukan 
pengambilan keputusan dalam memilih media sosial yang 
paling berpengaruh pada performa pemasaran seperti pada 
Tabel 5. 
D. Analisis Prioritas Alternatif Keputusan 
Pada Tabel.6 berikut ini ditampilkan prioritas alternatif 
keputusan platform media sosial yang paling berpengaruh pada 
performa pemasaran UKM di Kota Surabaya berdasarkan 
tujuan hierarki. Tingkat hierarki konsistensi adalah 0,01 dimana 
nilai tersebut menunjukkan bahwa alternatif keputusan telah 
konsisten dan dapat diandalkan. 
Hasil prioritas platform media sosial yang paling 
berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. 
Prioritas pertama yaitu platform Instagram dengan bobot 0,539. 
Hal tersebut dikarenakan dalam meningkatkan konsumen setia 
Tabel 3. 



















Instagram 0,537 0,107 
YouTube 0,076 0,015 

























Instagram 0,502 0,038 
YouTube 0,086 0,007 





Instagram 0,568 0,207 
YouTube 0,072 0,026 






Instagram 0,553 0,136 
YouTube 0,074 0,018 





Instagram 0,466 0,049 
YouTube 0,228 0,024 






Instagram 0,526 0,248 
YouTube 0,089 0,042 







Instagram 0,532 0,125 
YouTube 0,066 0,015 
Website/blog 0,221 0,052 
 
Tabel 4. 






Konsumen setia 0,01 
0,01 
Kesadaran merek, 
loyalitas merek, reputasi 
merek 
0,01 
Biaya pemasaran 0,01 
Pendapatan 0,02 
Konsumen baru 0,01 
Daya saing 0,02 
Kepercayaan konsumen 0,00 











1 Kepercayaan Konsumen  0,248 
2 Pendapatan  0,207 
3 Konsumen baru  0,136 
4 Jangkauan pasar dan informasi  0,125 
5 Konsumen setia  0,107 
6 Kesadaran merek, loyalitas merek, 
dan reputasi merek 
 0,09 
7 Daya saing  0,049 
8 Biaya pemasaran  0,038 
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pelaku UKM seringkali melakukan pemberian hadiah kepada 
pelanggan melalui platform tersebut atau dikenal dengan 
sebutan give away. Meningkatkan kesadaran merek, loyalitas 
merek, dan reputasi merek melallui tampilan konten yang unik 
serta menarik perhatian konsumen. Mengurangi biaya 
pemasaran karena tidak adanya pengeluaran beban dalam 
mendaftar akun tersebut untuk pemasaran usaha, meningkatkan 
pendapatan melalui promosi yang dilakukan oleh endorser atau 
influencer, menambah jumlah konsumen baru melalui 
penggunaan hashtag pada setiap konten foto atau video, 
meningkatkan daya saing karena masih sedikitnya jumlah 
UKM di Kota Surabaya yang memanfaatkan platform media 
sosial Instagram, meningktkan kepercayaan konsumen melalui 
update konten secar berkala dan mengikuti balik atau 
melalukan follow back akun Instagram milik konsumen, dan 
memperluas jangkauan pasar serta informasi karena dapat 
menyasar konsumen tanpa adanya keterbatasan jarak 
mengingkat media sosial bersifat digital 
 Kemudian prioritas kedua yaitu platform Facebook dengan 
bobot global 0,195. Hal tersebut dikarenakan para pelaku UKM 
tersebut menghubungkan akun Instagram dengan Facebook 
yang dapat mempermudah koneksi dalam mengunggah foto 
serta informasi produk. Selain itu, platform media sosial 
Instagram dan Facebook merupakan media yang saling 
terintegrasi.  
 Prioritas ketiga yaitu platform website atau blog dengan 
bobot global 0,177. Pemanfaatan website atau blog dalam suatu 
usaha tentunya dapat meningkatkan kesadaran merek, loyalitas 
merek, dan reputasi merek UKM melalui pencarian konsumen 
baik yang disengaja atau tidak disengaja melalui search engine 
seperti Google yang juga berdampak pada peningkatan 
konsumen baru, konsumen setia, serta perluasan jangkauan 
pasar. Kemudian website atau blog dapat dibuat dan diakses 
secara gratis yang tentunya akan mengurangi biaya pemasaran 
serta secara langsung berdampak pada peningkatan pendapatan 
pelaku UKM.. Selain itu, pemanfaatan platform website atau 
blog dapat meningkatkan daya saing UKM tersebut 
dikarenakan minimnya jumlah pelaku UKM di Kota Surabaya 
yang telah memanfaatkan media tersebut dan berdampak 
peningkatan kepercayaan konsumen melalui pemanfaatan 
website secara efektif. 
Prioritas keempat yaitu platform YouTube dengan bobot 
global 0,088. Pemanfaatan konten pemasaran melalui platform 
media sosial YouTube memang belum maksimal seperti ketiga 
platform media sosial lainnya. Namun, para pelaku UKM 
tersebut mengaku telah merasakan dampak dari pemanfaatan 
media sosial YouTube diantaranya tampilan video yang 
menarik dapat meningkatkan kesadaran konsumen, loyalitas, 
dan reputasi terhadap UKM yang juga berpengaruh pada 
peningkatan konsumen setia dan datangnya konsumen baru. 
Selain itu, branding produk atau usaha melalui video YouTube 
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen mengenai kondisi 
UKM sesungguhnya dan berdampak pada unggilnya UKM 
tersebut dibandingkan UKM konvensional. 
Hal tersebut dapat diartikan jika platform Instagram dan 
Facebook memiliki dampak yang besar dalam membantu 
pemasaran UKM di Kota Surabaya. Selain itu, dikarenakan 
konsumen khususnya di Kota Surabaya lebih banyak yang 
memanfaatkan platform Instagram dan Facebook sebagai 
media pemasaran serta pencarian produk. 
V. KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis AHP telah ditemukan hasil 
prioritas kriteria dampak pemanfaatan media sosial pada 
performa pemasaran. Peringkat teratas yaitu kriteria 
meningkatkan kepercayaan konsumen, peringkat kedua yaitu 
kriteria meningkatkan pendapatan, peringkat ketiga merupakan 
kriteria menarik konsumen baru; kemudian secara berurutan 
yaitu kriteria jangkauan luas dan penyebaran informasi cepat; 
kriteria meningkatkan konsumen setia; kriteria meningkatkan 
kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek; kriteria 
meningkatkan daya saing, dan kriteria mengurangi komunikasi 
dan biaya pemasaran. Sedangkan, hasil prioritas alternatif 
keputusan berupa urutan platform media sosial yang paling 
berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya 
yaitu platform Instagram yang menduduki peringkat peringkat, 
kemudian secara berurutan yaitu Facebook, website atau blog, 
dan YouTube. 
B. Keterbatasan dan Saran Penelitian 
Terdapat beberapa keterbatasan pada penelitian ini. Pertama, 
pengumpulan data yang telah dilakukan hanya bersumber pada 
1 orang informan selaku pemilik usaha setiap UKM dengan 
metode kualitatif penyebaran kuesioner perbandingan AHP. 
Sehingga, rentan bias pada metode yang digunakan. Kedua, 
pengambilan data dalam penelitian ini dilakukan pada waktu 
yang terbatas yaitu bulan Desember 2019, sehingga jawaban 
dari responden menggambar kondisi UKM sampai dengan 
bulan tersebut. Ketiga, responden dalam penelitian ini dianggap 
memiliki kemampuan pemanfaatan media sosial yang 
sebanding. Namun, pada kenyataannya terdapat perbedaan 
pengalaman kerja dan tahun pemanfaatan media sosial yang 
mungkin berdampak pada wawasan tiap pelaku UKM 
Saran untuk penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan 
untuk menggunakan metode kuantitatif untuk menghindari bias 
dari data yang telah diperoleh. Selain itu, dapat dilakukan 
penambah lokasi UKM yang bukan hanya berfokus di lingkup 
Kota Surabaya melainkan di Provinsi Jawa Timur. 
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